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Die in der vorliegenden Arbeit behandelte Fragestellung ist durch eine enorme Aktuali-
tät des Themas geprägt. Denn das Internet unterliegt einem dynamischen Wandel mit 
der damit verbundenen neuen Nutzungsmöglichkeiten und Präsenzformen. Insbeson-
dere die Vielfältigkeit der sozialen Medien, die Nutzern eine größtenteils kostenfreie 
Möglichkeit bieten,  eigene Meinungen und Statements zur jedem Thema ihrer Wahl zu 
vertreten, Internet Darbietungen zu bewerten und/oder zu kommentieren, haben die 
mediale Landschaft stark verändert.  
Immer mehr Unternehmen, Organisationen, Vereine und Persönlichkeiten des öffentli-
chen Lebens nutzen die sozialen Medien als direkten Kommunikationskanal für die 
eigenen Fans und präsentieren sich hier mit Ihren Waren, Dienstleistungen und/oder 
Ihrer Personality. Neben dem ursprünglichen Gedanken, auf diesen Plattformen zu 
jedem Zeitpunkt in Kontakt und Austausch mit Freunden, Bekannten und der Familie 
zu sein, rücken die wirtschaftlichen Aspekte, die die sozialen Medien bieten, immer 
stärker in den Vordergrund. 
Die heute weitaus bekannteste und beliebteste Social Media Plattform ist Facebook. 
Ein gezieltes und erfolgreiches Social Media Marketing auf einer kostenfreien 
Facebook Fanseite kann die Bekanntheit, das Image, Kaufentscheidungen, Kunden-
bindungen und die Gewinnung von Neukunden positiv beeinflussen, sowie die Erlössi-
tuation verbessern. Eine wesentliche Voraussetzung hierfür bildet die Existenz eines 
eigenen Facebook-Auftritts. 
Daher  bildet die Frage, ob dieses Potenzial auch von Einzelsportlern und insbesonde-
re von Bundesligaprofis genutzt und ausgeschöpft wird, den wesentlichen Bestandteil 
dieser Arbeit.  
Im ersten Teil  werden zentrale Begriffe definiert. Danach wird auf die Social Media 
Landschaft eingegangen und dargestellt, wie die Instrumente des Marketings hier ein-
gesetzt werden und greifen.  
Im Hauptteil wird dann untersucht, wie Einzelsportler Ihre Personenmarke erarbeiten 
können und ob sie mit der Präsenz und Pflege einer eigenen Facebook Fanseite Ihre 
Popularität und damit Ihren Markenwert erhöhen können.  
Schließlich wird eine  Analyse über die Facebook-Präsenz der Bundesligaspieler in der 
aktuellen Saison vorgestellt und ausgewertet. Die mit einer Social Media Nutzung ein-
hergehenden Risiken und Chancen wurden kapitelweise mit untersucht. Der be-
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schränkte Umfang der Bachelorarbeit ließ es jedoch nicht zu, alle Aspekte des Prob-
lems und dem Thema angemessen zu behandeln.  
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2 Social Media 
Soziale Medien haben das Internet innerhalb kürzester Zeit revolutioniert. In den letz-
ten Jahren hat sich das World Wide Web zu einem sozialen Netzwerk entwickelt, das 
Interessengemeinschaften in Communities verbindet, um Informationen und Meinun-
gen auszutauschen.1 Ein Wandel von einer Informationsplattform zu einer „Mitmach-
Plattform“2. In diesem Teil der Arbeit soll zunächst untersucht werden, was in der Lite-
ratur unter dem Begriff Social Media verstanden wird. Danach werden die wichtigsten 
Social Media Plattformen in Deutschland vorgestellt. 
2.1 Begriffserklärung und Abgrenzung 
Um den Begriff „Social Media“ sauber abgrenzen zu können, wird sich dieser Abschnitt 
ebenfalls mit dem Begriff „Web 2.0“ auseinandersetzen, welcher im engen Kontext zu 
Social Media steht. Die beiden Begriffe unterliegen bis heute noch keiner allgemein 
gültigen Definition und werden deshalb variantenreich eingesetzt.  
Erstmals verwendet wurde der Begriff Web 2.0 von Tim O'Really, dem gleichnamigen 
Verleger von O'Really Media, und Dale Dougherty, Vizepräsident seines Verlags. Im 
Jahr 2004 waren sie auf der Suche nach einem Titel für eine Konferenz über die Ver-
änderung des Internets nach dem Platzen der Dotcom-Blase3. Laut den beiden lag der 
Grund für das Scheitern etlicher Unternehmen darin, dass sie den Werbeeinnahmen 
eine höhere Bedeutung schenkten als der Nutzerzufriedenheit. Die Firmen mischten 
ihre Inhalte mit Werbung und konnten so keinen Informationsgehalt oder Mehrwert für 
die Nutzer schaffen.4  
Ein weiteres Ziel dieser Konferenz war es, herauszufinden, warum es einigen Firmen 
gelungen war, den Börsencrash zu überleben.5 O'Really untersuchte die Gründe, wa-
rum manche Unternehmen weiterhin wirtschaftlich erfolgreich blieben und suchte die 
Kernkompetenzen, von denen jede dieser Firmen mindestens eine besaß. In seinem 
Artikel „What is Web 2.0“, veröffentlichte O'Really im Jahr 2005 seine Erkenntnisse und 
                                                          
 
1
 Vgl. Mühlenbeck. / Skibicki (2008) S. 17 
2
 Vgl. Meckel  (2008) S. 14 
3
  Der Begriff Dotcom-Blase ist ein durch die Medien geprägter Kunstbegriff für eine im März 2000 geplatz-
te Spekulationsblase, die insbesondere die sogenannten Dotcom-Unternehmen der New Economy betraf 
und vor allem in Industrieländern zu Vermögensverlusten für Kleinanleger führte. 
4
 Vgl. Grabenströer (2009) S. 21 
5
 Vgl. König (2011) S. 43 
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ging auf die rasende Entwicklung des Internets ein. Er beschrieb das Internet als eine 
dynamische Plattform, die sich stetig weiterentwickelt und sich von seiner ursprüngli-
chen statischen Angebotsstruktur entfernt hat. O'Really, der als „Internet-Pionier“6 be-
zeichnet wird, sprach von einer Internetrevolution und einer wachsenden 
Mitbestimmung und Gestaltung durch den Nutzer.7 Erst durch seinen Artikel erhielt der 
Begriff „Web 2.0“ wirkliche Bekanntheit. 
Den wohl wichtigsten Aspekt seiner Feststellungen, nämlich dass der Nutzer selbst 
durch Anteilnahme das Internet mitgestaltet, greifen viele Autoren in ihrer Definition 
von Web 2.0 auf. Münker beschreibt den Begriff als „radikale Neuerfindung des Inter-
nets“ und als „Trend, Internetauftritte so zu gestalten, dass ihre Erscheinungsweise in 
einem wesentlichen Sinn durch die Partizipation ihrer Nutzer (mit-)bestimmt wird.“8 Das 
Bundesamt für Sicherheit in der Informationstechnik charakterisiert Web 2.0 als „Ober-
begriff für neue Nutzungsformen des Mediums World Wide Web und eine neue Art von 
Web-Anwendungen mit höherer Interaktivität.“9 Unter Web 2.0 können also alle neuen 
technologischen Erfindungen des Internets verstanden werden, die es den Nutzern 
erlaubt, bei der Gestaltung von Inhalten mitzuwirken.10 Die Inhalte, die von Benutzern 
erzeugt werden, bezeichnet man in der Literatur als „User-Generated Content“.11  
 
Abbildung 1: Die Web 2.0 Komponenten
12
 
                                                          
 
6
 Vgl. Stöcker (2007) S. 28 
7
 Vgl. O'Really (2005) S. 1 ff 
8
 Münnker (2012) S. 45 
9
 Dworschak (2008) S. 5 
10
 Vgl. Grommes (2012) S. 34 
11
 Vgl. Michelis (2012) S. 126 
12
 Quelle: Meckel (2008) S. 16 
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Der Begriff „Social Media“ oder auch im Deutschen „soziale Medien“ umschreibt eben-
falls eine neue Technologie des Web 2.0, die auf User-Generated Content basiert.13 In 
der Literatur wird der Begriff oft mit der Bezeichnung „Community“ gleichgesetzt.14  
Mühlenbeck und Skibicki definieren den Begriff Community als eine Gruppe von Per-
sonen, die (A) „in sozialer Interaktion stehen, wobei der Austausch selbst geschaffener 
Informationen oft den Schwerpunkt darstellt“ und (B) „gemeinsame Bindungen, z.B. 
durch gemeinsame Interessen, Ziele oder Aktivitäten aufweisen.“15 Diesen wichtigen 
sozialen Aspekt greifen die meisten Autoren bei der Begriffsbestimmung von Social 
Media auf. Scott vergleicht soziale Medien mit einer „Cocktailparty“ und erläutert den 
Begriff als „eine Plattform, auf der Menschen online Ideen, Content, Gedanken austau-
schen und Beziehungen herstellen können. (...) Social Media können die Form von 
Text, Audio, Video, Bildern und Communities annehmen.“16 
Zusammenfassend kann gesagt werden, dass Web 2.0 alle technologischen Innovati-
onen beschreibt, die auf User-Generated Content, also vom Nutzer erzeugte Inhalte 
basieren (siehe Abb. 1). Social Media hingegen ist ein Teilbereich des Web 2.0. Sozia-
le Medien dienen der Verknüpfung mit Freunden und der Vernetzung von Interessen-
gemeinschaften. Der soziale Aspekt steht hier im Vordergrund.  
2.2 Überblick über Web 2.0- und Social Media Land-
schaft 
Das Internet hat im Laufe der Zeit etliche Web 2.0- und Social-Media-Plattformen her-
vorgebracht, die aufgrund ihrer Masse nur schwer zu überblicken sind. Im Internet kur-
sieren derzeit eine Menge an Visualisierungen des breiten Social Media Marktes. Wie 
in Abbildung 2 zu sehen, lässt sich das Web 2.0 und die Social Media Welt in mehrere 
Teilbereiche einteilen, die jeweils auf spezifische Angebote ausgerichtet sind. Das 
Prisma zeigt die deutsche Social Media Landschaft, mit allen bedeutsamen Konversa-
tionskanälen. Etliche verschiedene Anbieter decken die unterschiedlichen Teilbereiche 
ab und versuchen sich auf dem Markt zu behaupten.  
                                                          
 
13
 Vgl. Münker (2012) S. 53 
14
 Vgl. Mühlenbeck  / Skibicki (2008) S. 16  
15
 Mühlenbeck  / Skibicki (2008) S. 17 
16
 Scott (2012) S. 94 - 96 
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Abbildung 2: „Conversations in Social Media“
17
 
Bei der Betrachtung wird schnell deutlich, dass es aufgrund der zahlreichen Anbieter 
auf dem Markt fast unmöglich ist, den Überblick zu behalten. Der Internetnutzer wird 
heutzutage mit etlichen technologischen Neuerfindungen konfrontiert und ist einer re-
gelrechten Informationsflut ausgesetzt.  
Im nächsten Schritt werden daher nur die wichtigsten Social Media- und Web 2.0 Platt-
formen vorgestellt. Die meisten Angebote und Anwendungen sind im Zuge dieser Ar-
beit zu vernachlässigen, da sie aufgrund von Größe und Bekanntheit keine wesentliche 
Rolle auf dem deutschen Markt spielen. Für ein gezieltes Social Media Marketing bei 
Einzelsportlern sind vor allen Dingen die sozialen Netzwerke von entscheidender Be-
deutung.  
                                                          
 
17
 Quelle: ethority (2012) 
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2.2.1 Blogs 
Bevor in diesem Abschnitt auf die Differenzierung und Eigenschaften von Blogs einge-
gangen wird, muss zunächst die Frage geklärt werden, was allgemein unter dem Be-
griff „Blog“ verstanden wird. Sogenannte Blogs werden in der Literatur und von 
zahlreichen Experten oftmals als Ursprung des Web 2.0 bezeichnet und mit dem Be-
griff „Weblogs“ gleichgesetzt.18 Huber versteht darunter eine „Technologie, die Inhalte 
erstellen und publizieren lässt“ und bezeichnet den Urheber eines Weblogs als „Blog-
ger“.19 Ein Blog ist nichts anderes als eine Website, die von jemandem erstellt wird, der 
sein Anliegen mit anderen Menschen teilen möchte.20 Mühlenbeck und Skibicki ver-
gleichen den Aufbau eines Blogs mit dem eines Forums. Sie verdeutlichen, dass ein 
Forum mehr zum Meinungsaustausch und zu Diskussionszwecken erstellt wird, wäh-
rend ein Blog der Meinungsäußerung und Selbstdarstellung dient.21 Es bedarf keines 
großen technischen Verständnisses, um einen Blog zu erstellen und auch inhaltlich 
sind Blogs auf keine besonderen Themen festgelegt. Die Gesamtheit aller Weblogs 
wird als „Blogosphäre“ bezeichnet.22 Im Oktober 2011 lag die Anzahl aller Blogs welt-
weit im Internet bei ca. 173 Millionen.23 
2.2.1.1 Corporate Blogs 
Mit dem Wandel des Internets und der wachsenden gesellschaftlichen Verbreitung hat 
sich auch das Umfeld der Unternehmensorganisation erheblich geändert. Unter einem 
„Corporate Blog“ versteht man einen Weblog, der von Firmen als Teil der Kommunika-
tionspolitik eingesetzt wird und dazu dient, Unternehmensziele zu unterstützen. Man 
unterscheidet hier zwischen internen Blogs, die sich nur an die eigenen Mitarbeiter 
richten und externen Blogs, die das Ziel haben, Hinweise auf Meinungen über die Or-
ganisation oder ihrer Marke zu geben.24 Interne Corporate Blogs werden zur Unterstüt-
zung des Wissens- und Projektmanagements eingesetzt. Mitarbeiter des 
Unternehmens haben die Möglichkeit, ihre Erfahrungen in bestimmten Projekten zu 
dokumentieren und Arbeitsabläufe zu regeln. Dies erleichtert den Austausch unter den 
Kollegen, da die spezifischen Informationen über den Blog schnell gefunden werden 
                                                          
 
18
 Vgl. Huber  (2010) S. 31 - 32 / Scott (2012) S. 126 
19
 Huber (2010) S. 31 
20
 Vgl. Scott (2012) S.126 
21
 Vgl. Mühlenbeck,  / Skibicki (2008) S. 159 
22
 Vgl. Schmidt  (2011) S. 98 
23
 Vgl. NM Incite (2012) / statista.com 
24
 Vgl. Schmidt  (2011) S. 101  - 102 
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können.25 Interne Blogs sind meistens durch ein Passwort geschützt und können Hin-
tergrundberichte, Verkaufsargumente oder auch Produktdefizite enthalten. Hier werden 
all die Dinge besprochen, die nicht für die breite Öffentlichkeit bestimmt sind und den 
Arbeitsprozess des Unternehmens beschleunigen.26 Externe Corporate Blogs hinge-
gen bieten Unternehmen die Möglichkeit den kommunikativen Handlungsspielraum 
auszubauen. Mit Hilfe dieser Blogs können z.B. Pressemitteilungen erweitert oder zu-
sätzliche Produktinformationen gegeben werden. Das Unternehmen sucht auf diesem 
Weg den direkten Kontakt zu den Stakeholdern27. Durch externe Corporate Blogs ha-
ben Kunden oder potenzielle Kunden die Möglichkeit, Meinungen zu Produkten, Erfah-
rungsberichte oder Kritik zu veröffentlichen.28 Laut Schmidt demonstrieren 
Unternehmen, die mit externen Corporate Blogs arbeiten „Offenheit und Dialogbereit-
schaft“. 29 
2.2.1.2 Microblogs am Beispiel von Twitter 
Microblogs stellen die neuste und kürzeste Form des Blogs da. Es sind komprimierte 
Weblogs, die das Erstellen und Verbreiten von Kurzmeldungen, sowie die Interaktion 
mit deren Verfassern ermöglichen.30 Das mit Abstand populärste Microblog ist 
Twitter31. Nach erfolgreicher Anmeldung können Nutzer über diese Plattform Nachrich-
ten verbreiten, die maximal 140 Zeichen lang sind. Findet ein Nutzer eine Kurzmittei-
lung interessant, kann er das Profil des Verfassers verfolgen, indem er zu seinem 
„Follower“ wird. Alle Mitteilungen des abonnierten Nutzers tauchen dann sofort nach 
Erscheinen der Meldung in der eigenen Liste auf. Je nachdem wie viele Nutzer den 
eigenen Nachrichtenkanal verfolgen, kann man mit Twitter innerhalb von kürzester Zeit 
eine entsprechend große Anzahl von Menschen erreichen.32  
Die meisten Follower bei Twitter hat derzeit die US-amerikanische Sängerin Lady Ga-
ga. Jedes Mal, wenn die Künstlerin eine neue Meldung veröffentlicht, taucht diese 
Nachricht bei über 31 Millionen Menschen auf, die ihren Kanal abonniert haben.33 Der 
                                                          
 
25
 Vgl. ebd S. 102 
26
 Vgl. Huber  (2010) S. 40 
27
 Personen, für die es aufgrund ihrer Interessenlage von Belang ist, wie ein bestimmtes Unternehmen 
sich verhält (z.B. Aktionär, Mitarbeiter, Kunde, Lieferant). 
28
 Vgl. ebd S. 40 
29
 Schmidt  (2011) S. 102 
30
 Vgl. Kratochvil (2011) S. 128 
31
 Vgl. Dambeck (2011) 
32
 Vgl. Kratochvil (2011) S. 128 
33
 Vgl. www.twitter.com/ladygaga (Stand: 24.10.2012) 
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Nachrichtendienst Twitter ist ein machtvolles Kommunikationsinstrument und wird mit 
über 140 Millionen aktiven Nutzern weltweit (vgl. Abb. 3) nicht ohne Grund als das 
„Aushängeschild des Microbloggings“ 34 bezeichnet.  
 




2.2.2 Multimedia-Plattformen  
Die folgenden Social Media Angebote ermöglichen den Nutzern auf multimediale Inhal-
te zuzugreifen und werden deswegen auch Multimedia-Plattformen genannt. Aufgrund 
von Größe und Bekanntheit, sowie der Relevanz auf dem deutschen Markt sind hier 
nur zwei Angebote zu nennen. YouTube als Plattform für Videos, sowie Flickr als Platt-
form für Bilder.  
2.2.2.1 YouTube 
Die Bedeutung von Videoportalen im Internet wächst stetig.36 Junge Menschen begnü-
gen sich nicht mehr nur mit dem Fernsehen, sondern sind parallel auch auf YouTube 
unterwegs. YouTube ist eine Multimedia-Plattform, die es den Nutzern erlaubt kosten-
los Videos hochzuladen, zu bewerten und zu kommentieren. Das Videoportal bietet 
den Usern die Möglichkeit, ganze Wiedergabelisten anzulegen und neben kürzeren 
Musikvideos auch ganze Spielfilme anzuschauen.37 Einige beeindruckende Zahlen 
                                                          
 
34
 Sterne (2011) S. 24 
35
 Quelle: twitter (2012) / statista.com 
36
 Vgl. van Eimeren / Frees (2012), S. 371 
37
 Vgl. Busemann  / Gscheidle (2011) S. 361 
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verdeutlichen den Stellenwert dieser Plattform. Pro Tag werden weltweit über 4 Milliar-
den Videos auf YouTube angeschaut und pro Minute knapp 60 Stunden Videomaterial 
hochgeladen.38 Die ARD/ZDF-Onlinestudie 2012 hat ergeben, dass 59 Prozent aller 
deutschen Internetnutzer wenigstens gelegentlich Videoportale wie YouTube besu-
chen. Jeder dritte deutsche Internetnutzer tut dies täglich.39 Im Jahr 2006 wurde You-
Tube von dem Suchmaschinenbetreiber Google für knapp 1,6 Milliarden Euro 
aufgekauft.40 Neben YouTube gibt es auf dem deutschen Markt auch einige weitere 
Videoplattformen wie „MyVideo“ oder „Clipfish“. Wie bereits erwähnt, sind diese Portale 
jedoch aufgrund ihres relativ geringen Bekanntheitsgrades zu vernachlässigen. 
2.2.2.2 Flickr 
Die Multimedia-Plattform Flickr stellt das Gegenstück zu YouTube da und basiert auf 
dem Prinzip der Veröffentlichung von Fotos. Auf Flickr haben User die Möglichkeit, ihre 
persönlichen Bilder für Freunde zur Verfügung zu stellen, diese zu bewerten und zu 
kommentieren. Flickr hat sich von einem einfachen Portal zu einer riesigen Plattform 
mit Millionen von aktiven Nutzern entwickelt.
41
 Mit Hilfe von Schlagworten, den soge-
nannten „Tags“, lassen sich die Bilder schnell über die Suchfunktion finden. Zahlreiche 
professionelle Fotografen präsentieren sich mittlerweile auf Flickr. Im Jahr 2005 wurde 
die Multimedia-Plattform von „Yahoo!“ aufgekauft.
42
   
2.2.3 Wikipedia  
Wikipedia ist die größte und bekannteste freie Online-Enzyklopädie auf der Welt und 
basiert auf dem Web 2.0 Werkzeug eines „Wikis“. Bevor also in diesem Abschnitt auf 
die Funktionalitäten von Wikipedia eingegangen wird, muss zuerst der Begriff „Wiki“ 
genauer erläutert und erklärt werden. Ein Wiki ist eine „online verfügbare Seitensamm-
lung, die vom Nutzer gelesen, verändert oder erweitert werden kann“.43 Nutzer können 
die Seiten ohne großes technisches Geschick und in kürzester Zeit bearbeiten. Durch 
Querverweise sind die einzelnen Artikel miteinander vernetzt, so dass der Leser be-
quem von einem Stichwort zum nächsten gelangen kann. Das weltweit größte Wiki ist 
                                                          
 
38
 Vgl. Oreskovic (2012) 
39
 Vgl. van Eimeren / Frees (2012) S. 373 
40
Vgl. Berchem (2006) 
41
 Vgl. Weinberg  (2010) S. 298 ff. 
42
 Vgl. Fiutak (2005) 
43
 Huber  (2010) S. 86 
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das im Jahr 2001 von Jimmy Wales gegründete Internet-Lexikon Wikipedia.44 Wie 
eben bereits erwähnt haben Nutzer von Wikipedia die Möglichkeit, Seiten und Artikel 
zu bearbeiten oder zu erweitern. Der Themenvielfalt sind hierbei keine Grenzen ge-
setzt, jedoch kann eine genaue wissenschaftliche Qualitätsprüfung nicht immer ge-
währleistet werden.45 Im Jahr 2011 wurden weltweit über 18,7 Millionen Artikel auf 
Wikipedia publiziert.46 
2.2.4 Soziale Netzwerke 
Soziale Netzwerke oder Social Networks sind sogenannte Networking Plattformen, die 
oftmals auch mit dem Begriff „Online Community“ gleichgesetzt werden.47 Es sind 
Kommunikationsportale, die hauptsächlich zur Pflege und zum Aufbau persönlicher 
Kontakte genutzt werden und auf die Interaktion zwischen den Mitgliedern ausgerichtet 
sind. Soziale Bindungen zwischen Freunden, Bekannten und Kollegen stehen bei So-
cial Networks im Vordergrund.48 Diese Portale ermöglichen den Nutzern ein Profil an-
zulegen und eine Liste mit Kontakten zu erstellen. Die Zielgruppen der sozialen 
Netzwerke sind vielfältig. Im Laufe der Zeit haben sich verschiedene spezifische Ange-
botsstrukturen entwickelt. In diesem Abschnitt der Arbeit sollen nur die zwei sozialen 
Netzwerke Facebook und Xing vorgestellt werden. Die Aufzählung weiterer Social 
Networks sind in dieser Arbeit zu vernachlässigen, da der Anteil der Nutzer und das 
Interesse an aktiver Teilhabe in den letzten Jahren stark gesunken ist. Die VZ-
Netzwerke (MeinVZ, SchülerVZ, StudiVZ) zum Beispiel, haben in den letzten zwei Jah-
ren einen Nutzerrückgang von fast 70 Prozent verzeichnet und spielen in Deutschland 
keine entscheidende Rolle mehr auf dem Markt.49 
2.2.3.1 Facebook 
Facebook ist das wohl mit Abstand bekannteste und mit über 1,1 Milliarden aktiven 
Nutzern auch das weltweit mitgliederstärkste soziale Netzwerk.50 Im Jahr 2003 entwi-
ckelte der Gründer Mark Zuckerburg51 im Alter von 19 Jahren zusammen mit einigen 
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Kommilitonen das System „Facebook“. Was ursprünglich als interne Austauschplatt-
form für die Studenten der Harvard-Universität gedacht war, hat sich im Laufe der Zeit 
zu einem Netzwerk entwickelt, dass für jeden Menschen auf der Welt zugänglich ist.52 
Bartel beschreibt das „Phänomen“ Facebook und den immensen Erfolg dieser Platt-
form damit, dass es Zuckerberg mit seiner Erfindung gelungen ist, das Grundbedürfnis 
der Menschen zu befriedigen. Nach seiner Meinung läge das Grundbedürfnis der Men-
schen offenbar darin, sich zu präsentieren, miteinander in Kontakt zu treten und zu 
diskutieren.53 In Deutschland ist Facebook mit über 24 Millionen aktiven Nutzern (siehe 
Abb. 4) das beliebteste soziale Netzwerk.  
 





Im Web 2.0 trennen etliche soziale Netzwerke gezielt zwischen privaten und berufli-
chen Aktivitäten. Xing hat sich mittlerweile als die größte Community für geschäftliche 
Kontakte etabliert und konnte sich auf dem deutschen Markt gegenüber dem großen 
Konkurrenten „LinkedIn“ behaupten.55 Geschäftsleute nutzen Xing zum Networking. 
Die Nutzer stellen sich nach erfolgreicher Anmeldung hauptsächlich durch berufliche 
Informationen und Kenntnisse dar. Das Knüpfen und Pflegen von Kontakten zu Kom-
militonen, Kollegen oder möglichen Geschäftspartnern steht bei Xing an oberster Stel-
le. Das soziale Netzwerk bietet zum Beispiel die Möglichkeit, 
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Interessengemeinschaften beizutreten und dadurch schnell Spezialisten zu bestimmten 
Themen zu finden.56 Xing war Ende 2006 als weltweit erstes Web 2.0 Unternehmen an 
die Börse gegangen.57 Im November 2012 verzeichnete das Netzwerk erstmalig 6 Mil-
lionen Mitglieder aus dem deutschsprachigen Raum und festigte damit seine Stellung 
als Marktführer.58 
                                                          
 
56
 Vgl. Grabenströer (2009) S. 13 
57
 Vgl. Xing (2011) 
58
 Vgl. Xing (2012) 
Social Media Marketing 14 
 
3 Social Media Marketing 
Social Media Plattformen wie Facebook oder YouTube sind schon seit einigen Jahren 
auf einem beständigen Wachstumskurs.59  Soziale Medien stehen für den Austausch 
von Informationen mithilfe von Community-Websites und gewinnen in unserer vernetz-
ten Welt zunehmend an Bedeutung.60 Sie erleichtern die Kommunikation und verbin-
den Gleichgesinnte in aller Welt. Jedoch eignen sich diese Plattformen nicht nur für 
den privaten Gebrauch. Immer mehr Unternehmen, Organisationen und Vereine nut-
zen diese Kanäle, um etwa ihr Marken- oder Produktimage, ihre PR-Arbeit oder ihre 
Kundenbindung zu verbessern.61 In diesem Teil der Arbeit soll nun untersucht werden, 
welchen Stellenwert Social Media Marketing in deutschen Unternehmen einnimmt und 
welche Ziele mit dieser Art des Marketings verfolgt werden. Zunächst wird der Begriff 
genauer erläutert und gekennzeichnet. 
3.1 Begriffsdefinition  
Unter dem Begriff Social Media Marketing versteht man den Einsatz sozialer Medien 
für kommerzielle Zwecke. Der Begriff umfasst die zielgerichtete, marktorientierte Nut-
zung sozialer Medien und stellt eine Form des Online Marketings dar, in der aus-
schließlich diese Plattformen genutzt werden.62 Köhler definiert den Begriff 
folgendermaßen:  
„Der Grundgedanke hinter dem Social Media Marketing ist, das Soziale (die 
Gemeinschaft) durch seine Medien (Kommunikation und Tools) zu nutzen, um bei 
einem Publikum Marketing zu betreiben.“63  
In der Literatur wird zwischen aktivem und passivem Social Media Marketing unter-
schieden. Aktives Social Media Marketing beschreibt „strategisches und funktionsüber-
greifendes Management sozialer Medien, um diese - allein oder in Kombination mit 
anderen Kanälen - zur Erreichung von Unternehmenszielen zu nutzen.“64 Dabei haben 
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Nutzer die Möglichkeit, eigene Inhalte einzubringen und mit dem Unternehmen und 
anderen Usern in Dialog zu treten.  
Passives Social Media Marketing bezeichnet dagegen die „Nutzung von fremden Inhal-
ten aus sozialen Medien zur Erreichung von Unternehmenszielen, ohne das aktiv eige-
ne Inhalte bereitgestellt werden“.65 Beim passiven Social Media Marketing werden in 
erster Linie Nutzer- und Wettbewerbsaktivitäten erfasst und analysiert, um die Informa-
tionen anschließend für die strategische und operative Planung im Unternehmen zu 
verwenden.  
Die Autoren weisen im Zusammenhang mit dem dynamischen Wandel des Internets 
und den steigenden Nutzerzahlen von sozialen Medien daraufhin, dass es fatale Fol-
gen haben kann, als Unternehmen auf Social Media Marketing zu verzichten. An dieser 
Stelle unterstreichen sie den Stellenwert des passiven Social Media Marketing und 
weisen auf die besondere Dringlichkeit hin, gerade diese Art des Social Media Marke-
ting in der Unternehmenspolitik einzusetzen.66 Durch die passive Nutzung kann man 
herausfinden, wer und vor allen Dingen was über das eigene Unternehmen gespro-
chen wird. Durch die kostenlose Verbreitungsmöglichkeit von Inhalten durch die sozia-
len Medien kann ein Beitrag eines Nutzers eine enorme Eigendynamik entwickeln. 
Kritische Äußerungen können innerhalb kürzester Zeit Meinungen verfestigen und ei-
nen nachhaltigen Imageschaden verursachen.67 Für fast zwei Drittel der Social-Media-
Nutzer (63,4 %) stellen negative Onlinebewertungen ein bedeutendes Kaufhemmnis 
dar.68 Weinberg vertritt ebenfalls diesen Standpunkt und unterstreicht, dass es beim 
Social Media Marketing besonders wichtig ist, der Community zuzuhören und im Na-
men einer bestimmten Firma Beziehungen zu den Nutzern aufzubauen. Nach seiner 
Definition ist Social Media Marketing „ein Prozess, der es Menschen ermöglicht, für 
ihre Websites, Produkte oder Dienstleistungen in sozialen Netzwerken zu werben und 
eine breite Community anzusprechen, die über traditionelle Werbekanäle nicht zu er-
reichen gewesen wäre.“69 
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3.2 Ziele des Social Media Marketing 
Hauptsächlich nutzen Unternehmen Social Media als Instrument der Kommunikations-
politik. Der gezielte und professionelle Einsatz von Social Media Marketing kann jedoch 
auch für die Produkt- und Servicepolitik, die Preispolitik und die Distributionspolitik ei-
nes Unternehmens genutzt werden (vgl. Abb. 5). Social Media Marketing kann somit 
als Teil des Marketing-Mix70 verstanden werden.71 
 
Abbildung 5: Einsatzgebiete von Social Media Marketing
72
 
Für die „Kommunikationspolitik“ sind soziale Medien vor allen Dingen deshalb interes-
sant, weil sie einen direkten Dialog mit den Kunden ermöglichen und dadurch eine viel 
höhere Resonanz erzeugen als herkömmliche Marketinginstrumente. Unternehmen 
können in Echtzeit beobachten, wie bestimmte Botschaften, Aktivitäten oder Produkte 
von den Nutzern wahrgenommen werden, und können diese unter Umständen optimie-
ren. Die Reaktion auf Wünsche und Bedürfnisse ermöglicht eine nachhaltige Steige-
rung der Kundenbindung.73 Die öffentlichen Diskussionen in sozialen Medien können 
auch generelle Trends und Präferenzen im Konsumverhalten der Nutzer aufdecken. 
Die Meinungen und die Informationen der User zu bestimmten Produkten liefern Un-
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ternehmen wertvolle Hinweise zur Weiterentwicklung ihrer Angebote. Diese Informatio-
nen können für den erfolgreichen Launch neuer Produkte von entscheidender Bedeu-
tung sein. Zudem recherchieren immer mehr Nutzer vor dem Kauf eines Produkts in 
Bewertungsplattformen oder Diskussionsforen.74 Es konnte nachgewiesen werden, 
dass diese Produktbewertungen einen nachhaltigen Einfluss auf das Kaufverhalten der 
Internetnutzer haben. Mehr als 80 % geben an, dass Produktbewertungen bei der 
Kaufentscheidung eine zentrale Rolle spielen.75 Social Media Marketing kann somit 
auch für die „Produkt- und Servicepolitik“ eines Unternehmens verwendet werden.  
Die „Preispolitik“ eines Unternehmens wird von Social Media besonders stark beein-
flusst. Die Preissuchmaschinen (z.B. guenstiger.de) im Internet werden heutzutage 
nicht mehr nur durch die Betreiber mit Informationen gefüttert, sondern ebenfalls durch 
die Konsumenten. Nutzer können so über Applikationen auf mobilen Endgeräten Prei-
se und Produktbewertungen in Echtzeit einer Vielzahl anderer Konsumenten bereitstel-
len.  Deshalb besteht die Herausforderung primär darin, Preise richtig zu 
kommunizieren und den Mehrwert der jeweiligen Produkte entsprechend zu begrün-
den.76  
Soziale Medien bieten zusätzlich Lösungen zur direkten Distribution von Leistungen 
an. Bei Facebook können beispielsweise Shops integriert werden. Es handelt sich 
hierbei um Applikationen, die es den Facebook-Nutzern erlauben, Produkte direkt zu 
kaufen. Diese neue Form des Vertriebs bietet Unternehmen enorme Vorteile, denn die 
Kunden können dort abgeholt werden, wo sie sich sowieso sehr lange aufhalten. Dem-
entsprechend können soziale Medien auch für die „Distributionspolitik“ eines Unter-
nehmens von entscheidender Bedeutung sein.77  
Die eben genannten Ausführungen zu den Teilbereichen des Social Media Marketing 
zeigen, dass sich soziale Medien nicht nur auf das Markenimage auswirken, sondern 
einen positiven Einfluss auf den gesamten Kaufentscheidungsprozess von Konsumen-
ten nehmen. Mit einem strategisch geplanten Social Media Marketing lässt sich das 
Potenzial von sozialen Medien voll ausschöpfen. Durch den Einsatz ergeben sich viel-
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fältige Möglichkeiten, Bestandskunden und potenzielle Neukunden gezielt im Entschei-
dungsprozess zu begleiten (siehe Abb. 6).78 
 
Abbildung 6: Einfluss von Social Media Marketing auf den Kaufentscheidungsprozess
79
 
Zusammenfassend kann man sagen, dass sich Social Media Marketing für Unterneh-
men ideal dazu eignet, um den Bekanntheitsgrad ihrer Marken und Produkte zu stei-
gern, ihr Image zu verbessern, neue Kunden zu gewinnen, die Kundenbindung zu 
stärken oder sogar neue Mitarbeiter zu rekrutieren.80 Ein zentrales Merkmal von sozia-
len Medien ist die schnelle Verbreitung von Inhalten über Mundpropaganda. Dies be-
zeichnet man in der Literatur als „Virales Marketing“.81 Im nächsten Schritt soll das 
Prinzip der viralen Verbreitung von Inhalten kurz erläutert werden.  
3.3 Virales Marketing 
Social Media Nutzer empfehlen Inhalte, die sie gut finden an Gleichgesinnte und 
Freunde weiter. Sobald ein aktiver Nutzer einen Webinhalt findet und verbreitet beginnt 
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die Mundpropaganda. Die Idee dahinter ist eine virale Ausbreitung, gesteigert durch 
Online-Communities und die „Fremdbestäubung“82 durch Inhalte anderer Social Media 
Seiten. Wenn zum Beispiel ein Facebook-Nutzer einen Inhalt verbreitet, dann erreicht 
dieser wieder eine Vielzahl von Freunden und kann sich dementsprechend wie ein 
Virus im Netz verbreiten.83 Die Abbildung illustriert das Phänomen des viralen Marke-
tings.  
 
Abbildung 7: Eine grafische Darstellung des viralen Marketing
84
 
3.4 Stellenwert von Social Media Marketing 
Um den Stellenwert von Social Media Marketing in deutschen Unternehmen zu unter-
suchen hat der Bundesverband Informationswirtschaft, Telekommunikation und neue 
Medien e. V. (BITKOM) im Jahr 2012 eine repräsentative Studie85 zu diesem Thema 
veröffentlicht. Insgesamt 723 deutsche Unternehmen aus unterschiedlichen Branchen 
wurden zu ihren Social-Media-Aktivitäten befragt. 
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Fast die Hälfte der Unternehmen in Deutschland (47 %) geben an, soziale Medien für 
ihre Unternehmenszwecke zu nutzen. Weitere 15 Prozent planen die Nutzung bereits 
konkret. Der Großteil der Social Media inaktiven Firmen (62 %), begründen ihre Ent-
scheidung damit, dass sie ihre Zielgruppe in den sozialen Medien nicht erreichen kön-
nen. Die wichtigsten Plattformen für Social-Media-Aktivitäten deutscher Unternehmen 
stellen mit 86 Prozent die sozialen Netzwerke dar. Videoplattformen wie YouTube (28 
%) oder Micro-Blog-Kanäle wie Twitter (25 %) finden hingegen weniger Anklang. Das 
wichtigste Ziel der Social Media nutzenden Firmen ist mit 82 Prozent die Steigerung 
der Bekanntheit der Marke oder des Unternehmens. Die Akquisition neuer Kunden (72 
%) und der Aufbau von Beziehungen zu Kunden (68 %) sind weitere zentrale Ziele, die 
Unternehmen mit ihren Social-Media-Aktivitäten erreichen wollen (siehe Abbildung 8). 
 
Abbildung 8: Ziele von Social Media Marketing bei deutschen Unternehmen
86
 
3.5 Geeignete Plattformen für den Einsatz 
Aus dem letzten Abschnitt ging hervor, dass die sozialen Netzwerke die wichtigsten 
Plattformen für Social-Media-Maßnahmen von deutschen Unternehmen darstellen. 
Nun muss geprüft werden, welche sozialen Netzwerke sich in Deutschland am besten 
für den Einsatz von Social Media Marketing eignen. Im Oktober 2011 hat das Mei-
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nungsforschungsinstitut Forsa im Auftrag des BITKOM insgesamt 1.023 Internetnutzer 
ab 14 Jahren zum Thema „Soziale Netzwerke“ befragt. Die Ergebnisse dieser Studie87 
dienen für diesen Teil der Arbeit als Untersuchungsgrundlage.  
Die Umfrage hat ergeben, dass fast drei Viertel (74 %) aller Internetnutzer Mitglied in 
mindestens einem sozialen Netzwerk sind. Bei den 14- bis 29-Jährigen Onlinern sind 
bereits 92 Prozent Mitglied in einer oder mehreren Online-Communitys. Unter den 30- 
bis 49-Jährigen sind es 72 Prozent und in der bei den über 50-Jährigen immerhin 55 
Prozent. 
Das mit Abstand größte und beliebteste soziale Netzwerk in Deutschland ist Facebook: 
51 Prozent aller Internetnutzer sind Mitglied in dieser Community. Auf Platz zwei des 
Rankings liegt weit abgeschlagen mit einem Anteil von 27 Prozent das soziale Netz-
werk Stayfriends. Die VZ-Netzwerke StudiVZ, MeinVZ und SchülerVZ kommen zu-
sammen auf 23 Prozent der Internetnutzer. Das überwiegend auf berufliche Zwecke 
spezialisierte Netzwerk Xing spielt mit 9 Prozent keine bedeutende Rolle (vgl. Abbil-
dung 9).  
 
Abbildung 9: Die Top-10 der Online-Communitys in Deutschland
88
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Die ARD/ZDF-Onlinestudie 201289 kommt zu ähnlichen Resultaten wie die eben ge-
nannte Studie, wenn auch mit leichten Abweichungen. Die Ergebnisse zeigen, dass 
Facebook das beliebteste soziale Netzwerk in Deutschland darstellt. Soziale Netzwer-
ke haben sich längst von einer Plattform, die ausschließlich von den jüngeren Genera-
tionen genutzt werden entfernt und werden nahezu in allen Altersklassen verwendet. 
Im nächsten Teil der Arbeit soll dargestellt werden, welche Maßnahmen sich auf 
Facebook für den Einsatz von Social Media Marketing eignen.   
3.6 Geeignete Marketing-Maßnahmen auf Facebook  
Um aufzuzeigen, welche Social-Media-Marketing-Maßnahmen sich auf Facebook an-
bieten wird im Folgenden die Facebook-Struktur genauer erklärt.   
Nach erfolgreicher kostenloser Anmeldung auf Facebook haben Nutzer ein Profil, über 
das man sich mit anderen vernetzen kann. Jedes dieser Profile besitzt eine eigene 
Pinnwand, auf der der Profilbesitzer und die mit ihm vernetzten Freunde etwas veröf-
fentlichen können. Diese Beiträge können wiederum kommentiert oder geteilt wer-
den.90 Durch das Teilen eines Beitrags erscheint dieser auf der eigenen Pinnwand und 
erreicht dementsprechend wieder eine Vielzahl von weiteren Personen, mit denen der 
Nutzer vernetzt ist. Dieser virale Effekt (siehe Punkt 3.3) entsteht, da alle Inhalte, die 
von Freunden publiziert werden, direkt auf der eigenen Startseite angezeigt werden. 
So bleibt man immer auf dem Neusten Stand und muss nicht zwischen den Profilen 
der Freunde umher springen. Zusätzlich haben User die Möglichkeit, über den „Gefällt 
mir“ Button ihre Zustimmung und das Interesse an einem Thema oder einer Seite aus-
zudrücken.91 Die Anzahl der „Gefällt mir“-Angaben bezeichnet man als „Facebook-
Likes“.92 
Zusätzlich haben Nutzer auf Facebook die Möglichkeit, Gruppen oder Seiten („Offizielle 
Seiten“ und „Gemeinschaftsseiten“) zu erstellen. Gruppen und Gemeinschaftsseiten 
sind in etwa mit einem Forum vergleichbar, die zum Zweck des Meinungsaustauschs 
über bestimmte Themen eröffnet werden können.93  
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Offizielle Seiten hingegen kann man mit Websites vergleichen, die von Unternehmen, 
Marken, Künstlern oder öffentlichen Personen genutzt werden, um sich zu präsentieren 
und Reputationsaufbau zu betreiben. Als Nutzer kann man dann Fan einer solchen 
Seite werden. Deswegen werden die Offiziellen Seiten auch als „Facebook Fanseiten“ 
bezeichnet.94 Mit zahlreichen Anwendungen können diese Fanseiten erweitert werden. 
Dies können Einbindungen von anderen Diensten (z.B. Twitter), aber auch Spiele, 
Quizanwendungen oder Gewinnspielaktionen sein.95  
Laut Weinberg ist eine offizielle Seite bei Weitem die beliebteste kostenfreie Marke-
tingmöglichkeit bei Facebook und heutzutage genauso wichtig wie eine eigene Home-
page. Mit Facebook Fanseiten kann man grundsätzlich eine bessere Wahrnehmung 
eines Unternehmens, einer Marke oder einem Produkt erreichen.96 Der Autor stützt 
seine Aussage mit der Wave 5-Studie97. Diese belegt, dass 72 Prozent der Mitglieder 
bzw. Fans einer Markenseite positiver über die Marke denken. 71 Prozent geben an, 
dass sie nun bevorzugt ein Produkt der Marke kaufen würden. 66 Prozent fühlen sich 
der Marke verbunden und 61 Prozent haben bereits Freunde dazu eingeladen, sich 
ebenfalls mit dem Unternehmens- bzw. Markenprofil zu verbinden.98  
Fanseiten eignen sich am besten für den Einsatz von Social Media Marketing, da es 
keine Begrenzung für die Anzahl der Fans gibt. Die Fanseite von Mesut Özil99 z.B. 
zählt über 8 Millionen Fans (Stand: Dezember 2012). Damit ist der Mittelfeldspieler von 
Real Madrid mit Abstand der beliebteste deutsche Sportler in dem sozialen Netzwerk. 
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4 Der Sportler als Marke 
Um die Aufmerksamkeit der Konsumenten auf ein Produkt oder eine Marke zu lenken, 
setzen zahlreiche Unternehmen in der Werbung auf die Zusammenarbeit mit promi-
nenten Sportlern. Prominente Persönlichkeiten, die als Werbeträger für Produkte ein-
gesetzt werden, werden als „Testimonials“ bezeichnet, da sie mit ihrem Namen und 
ihrem Gesicht für das Produkt bürgen.100 Die Produktpalette, für die Einzelsportler 
heutzutage werben, ist vielfältig und reicht von Lebensmitteln bis hin zu Körperpflege-
produkten. Längst bedienen sich nicht mehr nur Sportartikelhersteller der Werbung im 
Profisport: In den letzten Jahren engagierte das Fitness-Studio „McFIT“ die Klitschko 
Brüder, Thomas Müller wurde zum Werbegesicht von „Müllermilch“ und Ex-
Welttorhüter Oliver Kahn zum Werbebotschafter für das Haarspray von „Wellaflex 
Men“.101 Zuletzt machte Bastian Schweinsteiger mit seiner Werbekampagne für die 
Chips-Marke „Funny Frisch“ auch abseits des Fußballplatzes auf sich aufmerksam (vgl. 
Abb. 10).102  
 
Abbildung 10: Bastian Schweinsteiger als Testimonial für „Funny Frisch“
103
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Unternehmen nutzen prominente Persönlichkeiten gezielt zur Erreichung ihrer Werbe-
ziele. Um als Werbeträger für ein Unternehmen in Frage zu kommen, ist es von ent-
scheidender Bedeutung, eine eigene Personenmarke aufzubauen.104 Positive 
Assoziationen mit der Personenmarke wie z.B. Bekanntheit und Image sollen auf das 
Unternehmen bzw. das Produkt übertragen werden.105 
Im Punkt 3.2 wurde dargestellt, dass sich Social Media Marketing ideal dazu eignet, 
um die Bekanntheit einer Marke zu steigern. Nun muss geprüft werden, inwiefern Fuß-
ballspieler als Marke klassifiziert werden können und welche Faktoren bei der Berech-
nung des Markenwerts eine zentrale Rolle spielen. Zunächst wird der Begriff 
„Personenmarke“ genauer gekennzeichnet. 
4.1 Die Personenmarke  
Eine Personenmarke ist, wie jede andere Marke auch, ein „in der Psyche des Konsu-
menten verankertes, unverwechselbares Vorstellungsbild von einem Produkt oder ei-
ner Dienstleistung“106. In der Literatur wird der Begriff oft mit der Bezeichnung „Star“ 
gleichgesetzt.107 Die wirtschaftliche Situation der Stars ist durch die Erzielung beson-
ders hoher Einkommen geprägt. In diesem Zusammenhang weist der Autor daraufhin, 
dass das hohe Einkommen eines Stars nicht im Vergleich zu normalen Erwerbstätigen 
gesehen werden muss, sondern vor allen Dingen im Vergleich zu anderen Akteuren 
der gleichen Gattung (z.B. Schauspieler, Fußballspieler, Rockmusiker etc.).108  
Eine erfolgreiche Personenmarke schafft verbesserte Erlösmöglichkeiten, u.a. in den 
Bereichen Merchandising, Sponsoring oder Werbung und verhilft zu einer Verlänge-
rung des Produktlebenszyklus.109 Für die Ausbildung einer erfolgreichen Personenmar-
ke im Sport (Sportlermarke) spielen vor allen Dingen die sportlichen Ergebnisse eine 
zentrale Rolle. Erst wenn ein Fußballspieler herausragende Leistungen auf dem Platz 
erbringt, kann er erste Aufmerksamkeit auf sich lenken. Da Unternehmen in ihrer 
Testimonialwahl überwiegend auf vertraute Gesichter setzen, ist es für weniger be-
kannte Fußballspieler äußerst schwierig, lukrative Werbeverträge abzuschließen. Die 
hierfür erforderliche Reputation muss erst aufgebaut werden, in dem eine außerordent-
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liche spielerische Leistung erbracht wird, über die positiv in den Medien berichtet 
wird.110 Danach muss mit systematisch geplantem Personenmarketing der Markenauf-
bau und die Markenpflege betrieben werden. Laut Schierl werden Personenmarken 
nicht zufällig entdeckt, sonder müssen aktiv aufgebaut und gepflegt werden.111 Er weist 
daraufhin, dass Athleten in den meisten Sportarten nur ein sehr begrenztes Zeitfenster 
zur Verfügung steht, in dem sie körperlich in der Lage sind, auf internationalem Niveau 
Spitzenleistungen zu erbringen. Er vertritt den Standpunkt, dass die Ausbildung und 
die Pflege von Sportlermarken essentiell sind, um die Erlössituation während und nach 
der aktiven Karriere zu verbessern. Zudem unterstreicht der Autor, dass sich Web Prä-
senzen und Social Media bestens dazu eignen, um eine Personen- oder Sportlermarke 
aufzubauen und zu pflegen. Er ist der Meinung, dass die Sportler in Deutschland das 
Potenzial von Social Media nur teilweise ausnutzen.112  
4.2 Sportler als Werbeträger  
Der Einsatz von Fußballspielern in der werblichen Kommunikation gehört spätestens 
seit dem Jahr 1967 zu einer gängigen Kommunikationsstrategie deutscher Unterneh-
men. In diesem Jahr wurde Franz Beckenbauer als Testimonial für den Suppenherstel-
ler Knorr eingesetzt.113 Seitdem sind sowohl die Honorare als auch die Anzahl der 
werbenden Spieler deutlich angestiegen. Heutzutage gehören Fußballspieler zu den 
bestbezahlten prominenten Markenbotschaftern in Deutschland und die Nachfrage der 
werbetreibenden Unternehmen ist kaum zu befriedigen.114 Unternehmen setzen auf die 
Zusammenarbeit mit prominenten Sportlern, um die Aufmerksamkeit des Konsumenten 
auf ein Produkt oder eine Marke zu lenken. In diesem Punkt der Arbeit sollen nun mit 
der „Testimonialwerbung“ und dem „Einzelsportlersponsoring“ zwei Instrumente der 
Marketingkommunikation von Unternehmen mit Sportlern vorgestellt werden. Außer-
dem soll in diesem Abschnitt untersucht werden, welche Ziele Unternehmen damit ver-
folgen, Sportler als Werbeträger für ihre Marketingzwecke einzusetzen.  
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4.2.1 Testimonialwerbung 
Eine Sonderform der Werbung stellt die „Testimonialwerbung“ dar. Darunter versteht 
man eine „Werbeform, bei der ein Prominenter oder ein Konsument eingesetzt werden, 
um sich konkret für ein Produkt oder eine Leistung einzusetzen“115.  Die prominente 
Persönlichkeit, die für das Unternehmen wirbt, wird als „Testimonial“ bezeichnet.116 
Einige Beispiele für den Einsatz von Sporttestimonials wurden am Anfang des Kapitels 
bereits aufgeführt.  
In unserer heutigen Gesellschaft sind Spitzensportler zu Stars geworden, die über eine 
hohe Popularität verfügen. Die Bekanntheit erfolgreicher Sportler wird neben den sport-
lichen Leistungen in der heutigen Medienlandschaft durch zahlreiche TV-Auftritte ver-
stärkt, die nicht unbedingt einen Bezug zum Sport aufweisen müssen. Heutzutage 
treten Sportler zusätzlich in Talk-, Koch- oder Quizshows auf und äußern sich in Inter-
views zu aktuellen Geschehnissen in Politik und Wirtschaft. Das Wachstum dieser me-
dialen Präsenz lässt sich vor allen Dingen dadurch erklären, dass die Bedeutung und 
die Beachtung von Stars und Sportstars in der Gesellschaft insgesamt gestiegen ist.117 
Prominente Werbetestimonials werden in erster Linie aus den Bereichen Sport, Musik 
und Unterhaltung rekrutiert. Auf der einen Seite lässt sich dies auf das starke Medien-
interesse und die steigende Popularität der Sport-, Musik- und TV-Branche erklären. 
Auf der anderen Seite verkörpern Sportler, Musiker und Schauspieler gesamtgesell-
schaftliche Ideale und emotionale Wertevorstellungen wie Erfolg, Leistung und Dyna-
mik. Zudem müssen Testimonials einige wichtige werbliche Voraussetzungen 
mitbringen und eine allgemeine Bekanntheit und Sympathie innerhalb der Gesellschaft 
genießen.118  
Die TNS-Studie PromiVision119 aus dem Jahr 2005 bestätigt dieses Bild. Marketingver-
antwortliche der 500 größten werbetreibenden Unternehmen in Deutschland gaben das 
Image (87 %) als wichtigstes Kriterium bei der Rekrutierung von Prominenten an. Die 
Glaubwürdigkeit (86 %), die Zielgruppenaffinität (84 %), sowie die Sympathie (83 %) 
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und die Bekanntheit (80 %) eines Prominenten sind weitere wichtige Auswahlkriteri-
en.120  
Das mit Abstand wichtigste Ziel bei der Werbung mit Prominenten stellt mit 89 Prozent 
die Schaffung von Aufmerksamkeit dar. Die Steigerung der Markenbekanntheit (76 %) 
und die Verbesserung des Marken-/Unternehmensimage (53 %) sind weitere Ziele, die 
Unternehmen mit dem Einsatz von Testimonialwerbung verfolgen.121  
Laut der Studie wird besonders Sportlern als Testimonial eine zunehmende Bedeutung 
bescheinigt. 74 Prozent der Marketingentscheider sind der Meinung, dass die 
Testimonialwerbung mit aktiven Sportlern in der Zukunft an Bedeutung gewinnen wird. 
Ein Blick auf die Entwicklung der Prominentenwerbung nach den entsprechenden 
Testimonial-Typen verdeutlicht, dass aktive Sportler besonders gefragte Testimonials 
bei den Marketingentscheidern sind (siehe Abb. 11).   
 
Abbildung 11: Entwicklung von Prominentenwerbung nach Typen
122
 
                                                          
 
120
 Vgl. PerformancePlus GmbH (Hrsg.) (2009) S. 10 
121
 Vgl. ebd S. 20 
122
 Quelle: PerformancePlus GmbH (Hrsg.) (2009) S. 17 
Der Sportler als Marke 29 
 
In den USA werden bereits 20 bis 25 Prozent der Werbekampagnen mit Prominenten 
Testimonials besetzt. Auch in Deutschland ist der Anteil mittlerweile auf 20 Prozent 
gestiegen.123  
Eine aktuelle Umfrage124 aus dem Jahr 2012 unter 519 Personen zeigt, dass Promi-
nente in der Werbung ein besonderes Ansehen genießen: Fast alle Berufsgruppen 
werden von über 50 Prozent der Befragten als geeignet eingestuft. Neben Schauspie-
lern (68 %) sind Sportler mit 66 Prozent besonders prädestiniert für einen Werbeauf-
tritt. Als Hauptgründe für die Eignung der Sportler werden vor allem ihre Authentizität, 
ihre Vorbildfunktion und ihre gesunde Lebensweise genannt. Im Vergleich zu den an-
deren Prominenten können Sportler in puncto Glaubwürdigkeit besonders hervorste-
chen. Sie werden von über der Hälfte (53 %) der Befragten als am glaubwürdigsten 
eingestuft (vgl. Abb. 12).  
 
Abbildung 12: Die Glaubwürdigkeit der unterschiedlichen Testimonial-Typen
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4.2.2 Einzelsportlersponsoring  
Eine weitere Möglichkeit von Unternehmen, um Sportler als Werbeträger einzusetzen, 
stellt das Einzelsportlersponsoring dar. Das Einzelsportlersponsoring wird ebenfalls als 
Instrument der Marketing-Kommunikation eines Unternehmens verstanden.126 Es funk-
tioniert nach dem Prinzip von Leistung und Gegenleistung (siehe Abb.13). In der Regel 
werden beim Einzelsportlersponsoring Ausrüstungsverträge zwischen einem Sportler 
und einem Ausrüster (z.B. Nike) geschlossen.127 Der Sponsor gibt einem Geförderten 
Geld, Produkte oder Dienstleistungen und darf diese Aktivität daraufhin öffentlich be-
kannt geben.128 Das Image und die Bekanntheit eines Sportlers sollen dann auf das 
Produkt übertragen werden. Beim Einzelsportlersponsoring fungiert der Sportler als 
Testimonial und legt quasi ein Zeugnis hinsichtlich der in der Werbung kommunizierten 
Eigenschaften eines Produkts ab. Durch das Tragen der Ausrüstungsgegenstände in 
der Öffentlichkeit und das verbale Bekenntnis des Sportlers zum Produkt soll der Um-
satz eines Unternehmens gesteigert werden. Die Erhöhung des Bekanntheitsgrades 




Abbildung 13: Der Sponsoringkreislauf
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“I’m tired of hearing about money, money, money, money, money. I Just want to play 
the game. drink Pepsi. wear Reebok.”131 
Dieses Zitat von US-Basketballspieler Shaquille O’Neal verdeutlicht einmal mehr, dass 
sich als erfolgreicher Sportler auch abseits des Spielfelds sehr viel Geld verdienen 
lässt.  
4.3 Die Berechnung des Markenwerts 
In diesem Abschnitt der Arbeit soll untersucht werden, welche Faktoren bei der Be-
rechnung des Markenwerts von Fußballspielern eine zentrale Rolle spielen. Das von 
Batten & Company132 entwickelte BEVA-Verfahren133 (Brand Equity Valuation for 
Accounting) bietet einen validen Ansatz zur Bewertung von Unternehmensmarken. Da 
dieser Ansatz über ein hohes Maß an Flexibilität verfügt, können auch schwieriger zu 
konkretisierende Marken wie z.B. Fußballspieler bewertet werden.134 Batten & Compa-
ny hat im Jahr 2012 die Markenwerte von zwanzig deutschen Nationalspielern mit die-
ser Methode ermittelt.135 Das BEVA-Verfahren soll in diesem Teil der Arbeit genauerer 
erläutert und erklärt werden.   
Ein zentraler Begriff bei der Markenkennzeichnung von Sportlern ist der „Markenwert“. 
Dieser ist nicht zu verwechseln mit dem „Marktwert“ eines Fußballspielers, welcher den 
Wert allein aus sportlichen Gesichtspunkten beschreibt. Der Marktwert ist vor allen 
Dingen für Vereine und Spielervermittler interessant. Er ergibt sich aus dem „Sub-
stanzwert“ und dem „Zukunftspotenzial“ eines Spielers. Der Substanzwert basiert auf 
einer Leistungsanalyse, in der sowohl die aktuelle Form und Leistung als auch die Er-
fahrung berücksichtigt wird. Das Zukunftspotenzial beschreibt dagegen, wie der Name 
schon sagt, das Potenzial eines Spielers in der Zukunft. An dieser Stelle unterstreicht 
Batten & Company, dass der Marktwert nicht zwingend identisch mit dem „Transfer-
wert“ eines Spielers sein muss. Bei dem Transferwert können häufig situative Rah-
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menbedingungen (z.B. Vertragslaufzeit, Anzahl der interessierten Vereine) zusätzli-
chen Einfluss nehmen.136 
 
Abbildung 14: Das BEVA-Verfahren: Berechnung des Markenwerts von Fußballspielern
137
 
Das BEVA-Verfahren (vgl. Abb. 14) kombiniert „verhaltenswissenschaftliche Daten“ mit 
der „finanzwirtschaftlichen Perspektive“ eines Fußballspielers und berechnet so dessen 
Markenwert. Der Markenwert beschreibt den Wert eines Fußballspielers aus wirtschaft-
licher Sicht und ist daher für die werbliche Verwendung des Spielers durch Unterneh-
men relevant. Batten & Company bezeichnet diesen Weg der Markenberechnung 
selbst als „best-of-two-worlds“ Ansatz.138  
Die verhaltenswissenschaftlichen Daten beschreiben die „Markenstärke“ eines Fuß-
ballspielers. Diese setzt sich u.a. aus der Markenbekanntheit, dem Markenimage, der 
Markensympathie und der Markenloyalität zusammen. Für die finanzwirtschaftliche 
Perspektive bewertet Batten & Company den „Gegenstandswert der Lizenzzahlungen“. 
Diesen Wert müsste ein Unternehmen zahlen, um einen gleichstarken Markennamen 
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wie den betrachteten Spieler verwenden zu können. Die finanzwirtschaftliche Perspek-
tive beschreibt die Summe der zukünftig durch eine Marke generierbaren Einzahlungs-
überschüsse. Mit diesem „best-of-two-worlds“ Ansatz lässt sich der Markenwert eines 
Fußballspielers bestimmen.139   
Um die Markenwerte der deutschen Nationalspieler zu berechnen, wurden im Rahmen 
einer bevölkerungsrepräsentativen Stichprobe über 400 Personen befragt. Als Gegen-
stand der Untersuchung wurden zwanzig deutsche Nationalspieler ausgewählt. Mit 
dieser empirischen Erhebung konnte die Studie Aufschluss über die Markenstärke der 
Spieler gewinnen. Mit dem zuvor erläuterten BEVA-Verfahren konnten daraufhin die 
Markenwerte der deutschen Nationalspieler ermittelt werden.140 
Die Ergebnisse der Studie zeigen, dass Thomas Müller im Jahr 2012 den höchsten 
Markenwert in der deutschen Nationalmannschaft besitzt. Mit 24,9 Millionen Euro ist 
sein Wert im Vergleich zum Vorjahr um 28 Prozent gestiegen. Mario Götze und Marco 
Reus konnten ihren Markenwert im Vergleich zu 2011 jeweils um mehr als 200 Prozent 
steigern. Damit konnten bei den beiden Spielern von Borussia Dortmund die größten 
Markenwertveränderungen verzeichnet werden. Lars Bender von Bayer Leverkusen 
weist dagegen mit 1,2 Millionen Euro den niedrigsten Wert auf. Der größte Verlierer im 
Vergleich zum Vorjahr ist Benedikt Höwedes. Sein Markenwert hat sich mit 3 Millionen 
Euro um 26 Prozent verschlechtert.141  
„Fußballer sind ihrerseits Marken, deren Wert nicht ausschließlich durch sportliche 
Leistungen bestimmt wird, sondern auch durch ihr Erscheinungsbild neben dem 
Platz.“142 
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5 Social Media Marketing bei Einzelsportlern 
Die Nutzung der sozialen Medien bei Einzelsportlern und anderen Personen des öf-
fentlichen Lebens ist ein relativ neues Themengebiet. Die vorrangegangen Ausführun-
gen haben gezeigt, dass Fußballspieler einen Markenwert besitzen und 
dementsprechend auch als Marke bezeichnet werden können. Ein wichtiger Punkt ist, 
dass Social Media Marketing enormes Potenzial zum Markenaufbau und zur Image-
pflege von Sportlern verspricht. Durch die Interaktion mit Fans ist es möglich, die öf-
fentliche Wahrnehmung eines Sportlers in die gewünschte Richtung zu lenken und so 
dessen Reputation zu steigern. Bei den vielen Chancen, die mit einem selbstständig 
geführten Facebook-Auftritt einhergehen, vergessen viele Spieler, dass die Nutzung 
der sozialen Medien auch mit großen Risiken verbunden ist. 
„Sportler nutzen soziale Netzwerke mit wachsender Begeisterung als direkten Kanal zu 
ihren Fans. Das sorgt mitunter für PR-Katastrophen, erschafft aber auch neue 
Helden.“143   
Deshalb unterhalten zahlreiche Fußballvereine seit neustem eigene Social-Media-
Abteilungen und erteilen Tipps und Unterweisungen im Umgang mit den sozialen 
Netzwerken. Der englische Fußballverband hat nach zahlreichen Eskapaden der eige-
nen Nationalspieler sogar einen eigenen Verhaltenskodex erstellt, der sich über sech-
zehn Seiten erstreckt.144 Zusätzlich haben sich die Vermarktungsagenturen der 
Fußballspieler heutzutage auf den Bereich Social Media Marketing spezialisiert. 
Grundsätzlich stehen den Spielern also erfahrene PR-Profis zur Seite, die es sich zur 
Aufgabe gemacht haben, ihren Klienten den sensiblen Umgang mit den sozialen Medi-
en nahezubringen und in Sachen Eigenvermarktung zu unterweisen.145  
In diesem Teil der Arbeit soll beleuchtet werden, welche Ziele Sportler mit dem Einsatz 
von Social Media Marketing verfolgen. Es wird versucht die Chancen und Risiken auf-
zuzeigen, die mit einem selbstständig geführten Facebook-Auftritt einhergehen. Ab-
schließend soll Anhand von zwei Praxisbeispielen verdeutlicht werden, dass sich eine 
erfolgreiche Positionierung in dem sozialen Netzwerk bezahlbar macht.  
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5.1 Ziele und Chancen 
Soziale Netzwerke wachsen, weil Menschen anderen Menschen helfen. Wenn man als 
Sportler in der Community akzeptiert werden will, muss man sich zunächst über die 
Wünsche der einzelnen Nutzer und der Gemeinschaft als Kollektiv Gedanken machen, 
bevor man seine eigenen Bedürfnisse durchsetzen kann. Laut Weinberg ist dies der 
wichtigste Punkt beim Social Media Marketing. Um sich bei Facebook erfolgreich zu 
positionieren, sollte man sich als seriöser Teilnehmer darstellen, der zuallererst der 
Community etwas zurückgeben möchte.146 
 „Wenn Sie geben, dann können Sie auch anfangen zu nehmen, solange die 
Community das akzeptiert und mehr über Sie als Mitglied erfahren möchte - aber hören 
Sie nie auf, zu geben.“147 
Sascha Böhr, der Geschäftsführer der 247GRAD GmbH148 hat in seinem dreiteiligen 
Blog149 einige Ziele zusammengefasst, die Profisportler mit dem Einsatz von Social 
Media Marketing auf Facebook erreichen wollen. Nach seiner Ansicht verfolgen Sport-
ler folgende Primärziele150:  
 Fanbasis auf-/ausbauen (Community-Building) 
 Imagesteigerung 
 Markenaufbau (Online-Branding) 
 Informationen vermitteln 
 Virale Verbreitung der Informationen  
Dem gegenüber stehen die Bedürfnisse der Fans. Diese wollen:  
 Zugriff auf exklusive Informationen 
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 Sich als Supporter bei ihren Facebook-Freunden outen 
(„Dazugehörigkeitsgefühl“) 
 An speziellen Promotion-Aktionen teilnehmen  
 Einblicke in das Privatleben ihres Stars gewinnen 
 Mitreden, kritisieren, loben, diskutieren 
Die Kunst liegt darin, die eigene Community mit spannenden und exklusiven Informati-
onen zu versorgen, zu denen nur Fans Zugang haben. Fans sind das „Herzblut“ des 
Sportbusiness, ohne die es keine vollen Stadien, keine Zielgruppen für Sponsoren und 
keine hohen Einschaltquoten für die Medien geben würde.151  
Sportler sollten Facebook also in erster Linie als direkten Kommunikationskanal zu den 
eigenen Fans nutzen. Dabei ist es wichtig authentisch zu wirken, denn die Fans wollen 
sich ihrem Idol nahe fühlen.152 Als z.B. Mario Gomez am 25. September 2012 auf sei-
ner Facebook Fanseite postete, dass er nach seiner Verletzung wieder ins Lauftraining 
eingestiegen sei, drückten über 38.000 Fans den „Gefällt mir“-Button, fast 2.000 
schrieben einen Kommentar und über 1.000 Personen teilten den Beitrag (siehe Abb. 
15).153  
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Abbildung 15: Kommentar von Mario Gomez auf seiner Facebook Fanseite
154
 
Benjamin Ippolti von der Firma Ferber Marketing155 betreut den Social-Media-Bereich 
der Agenturklienten, zu denen unter anderem Mario Gomez gehört. Gegenüber dem 
„SPIEGEL“ äußerte sich der Berater in Bezug auf die riesige Resonanz der Fans zu 
dem eben genannten Kommentar von Gomez wie folgt:  
„Das seien Werte, die für Sponsoren interessant seien.“156  
Aus der wirtschaftlichen Perspektive betrachtet verfolgen Einzelsportler nämlich ein 
ganz anderes Ziel, als die Beziehung zu den Fans aufrechtzuerhalten und zu pflegen. 
Das Primärziel eines Sportlers ist die Erlössituation während und nach der aktiven Kar-
riere zu verbessern. Wenn man auf Facebook eine große Fananzahl aufweisen kann, 
dann wird der Sportler zunehmend interessant für potenzielle Sponsoren und Werbe-
partner. Deswegen ist es nicht verwunderlich, dass viele Sportler die große Reichweite 
ihrer Facebook Fanseite ausnutzen und als Werbeplattform bereitstellen.157  
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Ein Zitat von Robert Sadjak, dem Manager der PepsiCo Deutschland GmbH bestätigt 
dieses Bild:  
„Große Beliebtheit eines Sportlers in sozialen Netzwerken dürfte für das Akquirieren 
und Aushandeln von Werbeverträgen mit Sicherheit nicht von Nachteil sein. Schließlich 
gibt es inzwischen so gut wie keine Kampagne mehr, die nicht auch über Facebook, 
YouTube und Co. intensiv begleitet wird.“158 
Eine gesunde Beziehung zu den eigenen Fans ist jedoch Voraussetzung. Soziale Me-
dien offenbaren eine flexible persönliche Ebene der Kommunikation, sowie Interaktion. 
Man sollte sich selbst als aktiven Teil der Community etablieren und stets auf die Be-
dürfnisse der Anhänger eingehen.
159 Der „Lebenszyklus eines Fans“ (siehe Abb. 16) 
beschreibt den Vorgang, wie aus einfachen Anhängern echte Markenbotschafter wer-
den, die eine Marke weiterempfehlen.160   
 
 
Abbildung 16: Der Lebenszyklus eines Fans
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Zusammenfassend lässt sich sagen, dass sich Social Media Marketing bei Einzelsport-
lern ideal dazu eignet, um den eigenen Markenwert zu steigern. Mit einer Facebook-
Präsenz lässt sich das Image und die öffentliche Wahrnehmung  eines Sportlers len-
ken. Um ein echtes Markenbewusstsein zu schaffen, sollten stets die Bedürfnisse der 
Fans gestillt werden. Erst dann können die eigentlichen (Primär-)Ziele verfolgt werden.  
„Für die Athleten findet der Wettbewerb nicht mehr nur auf dem Platz statt, sondern 
auch im Netz.“162 
5.2 Risiken 
Wie am Anfang des Kapitels beschrieben, ist ein sensibler Umgang mit den sozialen 
Medien Vorrausetzung, wenn man sich dort als Sportler erfolgreich positionieren will. 
Das wohl größte Risiko, dass mit einem eigenständig geführten Facebook-Auftritt ein-
hergeht, ist der Kontrollverlust eines Sportlers.163 In der Vergangenheit sind immer 
wieder Fußballspieler in den Mittelpunkt der Öffentlichkeit gerückt, da sie aus den 
Emotionen heraus Einträge veröffentlichten, die aus sportlichen Gesichtspunkten nicht 
toleriert werden konnten. Pascal Testroet z.B., ein Nachwuchsspieler von Werder Bre-
men, äußerte sich auf Facebook negativ über seinen Trainer, nachdem dieser ihn in 
einem Spiel nicht eingewechselt hatte. Seitdem wurde Testroet für kein weiteres Spiel 
mehr nominiert. Ryan Babel, ein ehemaliger Spieler aus Hoffenheim, verlor ebenfalls 
die Kontrolle auf Facebook. Nach einer umstrittenen gelb-roten Karte unterstellte er 
dem Schiedsrichter, dass dieser bei seiner Entscheidung unter dem Einfluss von Dro-
gen gestanden habe. Der DFB164 verurteilte den Angreifer dafür zu einer Geldstrafe 
von 3.000 Euro.165 Dies sind nur zwei Beispiele dafür, dass die sozialen Medien einen 
bewussten Umgang erfordern. Zahlreiche weitere Fußballspieler haben in der Vergan-
genheit für negative Schlagzeilen gesorgt, da sie sich im Internet negativ über ihre 
Trainer oder Funktionäre äußerten.  
Im letzten Abschnitt der Arbeit wurde dargestellt, dass viele erfolgreiche Fußballspieler 
ihre Facebook Fanseite zunehmend als Werbeplattform für ihre Sponsoren und Wer-
bepartner nutzen. Dies kann auch zu einem Nachteil werden, denn wenn die eigenen 
Fans zunehmend mit Werbung konfrontiert werden, kann die Authentizität eines Fuß-
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ballspielers nicht mehr gewährleistet werden.166  Robert Schneider, Rechtsanwalt und 
Geschäftsführer der Münchener Kommunikationsagentur Avantgarde167, kümmert sich 
um die Außendarstellung seiner Klienten. Er ist der Spielerberater von Holger 
Badstuber und Bastian Schweinsteiger. Gegenüber der Süddeutschen Zeitung äußerte 
sich Schneider so:  
„Damit muss man sehr sensibel umgehen, denn die Fans bemerken sehr schnell, wenn 
man eine solche Plattform für kommerzielle Zwecke ausnutzen will. Ich muss das auch 
immer wieder den Sponsoren klarmachen: Entweder wir bieten den Fans mit der 
Werbung einen Mehrwert an, also ein Gewinnspiel oder einen exklusiven Werbesport, 
oder es geht einfach nicht.“168 
Bastian Schweinsteiger z.B. bietet auf seiner Facebook Fanseite ein Tippspiel an, das 
mit seinem Werbepartner „Adidas“ konzipiert wurde und von 30.000  Facebook-Usern 
regelmäßig genutzt wird.169  
5.3 Praxisbeispiel 1 - Hans Sarpei  
Ein gelungenes Beispiel für eine erfolgreiche Positionierung eines Fußballspielers in 
den sozialen Medien ist Hans Sarpei. Der ehemalige Spieler von Schalke 04 versorgt 
seine Fans über Twitter170 und Facebook171 regelmäßig mit lustigen und augenzwin-
kernden Posts. Sarpei bewahrt stets eine selbstironische Distanz zu den Gesprächen 
über seine Person und bezeichnet diese Art der Kommunikation in einem Interview mit 
dem Fokus, auch als den Schlüssel zu seinem Erfolg. In dem Interview betont der ge-
bürtige Ghanaer, dass er den Umgang mit den sozialen Medien erst mit der Zeit erler-
nen musste. Außerdem ist er der Meinung, dass die sozialen Medien von 
Fußballspielern in Deutschland viel zu wenig genutzt werden.172  
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Abbildung 17: Hans Sarpei als Social-Media Berater bei Karstadt-Sports
173 
Eine aktuelle Studie174 der Werbeagentur Jung von Matt beweist, dass Hans Sarpei 
das Potenzial von Social Media erkannt hat. Die Agentur bezeichnet den Ex-
Fußballprofi als „Deutschlands viralste Markenpersönlichkeit“175. Mit über 40.000 
Follower bei Twitter und über 270.000 Fans bei Facebook (Stand: Dezember 2012) 
wird Hans Sarpei nicht ohne Grund als „Internet-Phänomen“176 bezeichnet. Seine So-
cial-Media-Aktivitäten und der damit einhergehende Aufbau seiner Personenmarke 
haben ihm nach seiner aktiven Karriere als Fußballspieler zusätzliche finanzielle Ein-
nahmequellen ermöglicht. Bei dem Unternehmen „Karstadt-Sports“ unterschrieb der 
36-jährige in diesem Jahr einen Vertrag und ist dort als Social-Media Berater tätig (vgl. 
Abb. 17).177  
Hans Sarpei war während seiner aktiven Karriere als Fußballspieler oftmals nur Reser-
vespieler. Durch außerordentliche sportliche Leistungen konnte er seine Trainer nur 
selten überzeugen.178  
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„Dafür ist Hans Sarpei jetzt Online-Vollprofi, Kultfigur und als Social-Media-Phänomen 
erfolgreicher, als er am Ball je war.“179  
5.4 Praxisbeispiel 2 - Lukas Podolski  
Kaum ein deutscher Fußballspieler hat in den letzten Jahren so viele Werbeverträge 
abschließen können wie Lukas Podolski. Der deutsche Nationalspieler wirbt unter an-
derem für Hyundai, REWE, Prinzen-Rolle, die PSD BANK und seit neustem auch für 
den Getränkehersteller Pepsi.180 In der internationalen „KICK IN THE MIX“-Kampagne 
wurde Podolski als Testimonial ausgewählt und tritt neben Weltstars wie Lionel Messi, 
Fernando Torres, Didier Drogba oder Frank Lampard in einem gemeinsamen Werbe-
spot auf (siehe Abb. 18). Das offizielle YouTube-Video181 wurde bis heute mehr als eine 
Millionen mal angeklickt.  
 
Abbildung 18: Lukas Podolski als Testimonial in der „KICK IN THE MIX“-Kampagne für Pepsi
182
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Die Entscheidung für den Einsatz von Lukas Podolski als Testimonial für diese Kam-
pagne begründete Robert Sadjak, der Marketing-Leiter der PepsiCo Deutschland 
GmbH folgendermaßen:  
„Die Beliebtheit von Lukas Podolski auf Facebook hat nicht die alleinige Rolle bei 
seiner Verpflichtung gespielt – aber zweifellos eine wichtige. Jugendliche erreicht man 
heutzutage ja bevorzugt über Social Media, und Facebook ist die wichtigste Plattform. 
Da wir die Kampagne über unsere internationale Facebook- und YouTube-Präsenz 
begleiten, ist es natürlich von Vorteil, dass Lukas eine so große und aktive 
Fangemeinde bei Facebook hat"183 
Zu diesem Zeitpunkt zählte die offizielle Facebook-Fanseite184 von Lukas Podolski be-
reits über 800.000 Fans. Die Seiten von Thomas Müller oder Mesut Özil z.B. wiesen zu 
diesem Zeitpunkt jedoch eine deutlich höhere Fananzahl auf.185 Warum sich der Pepsi-
Manager dennoch für Lukas Podolski entschieden hat veranschaulicht dieses Zitat:  
 „Lukas verkörpert zu 100 Prozent die DNA von Pepsi. Zum einen ist er ein 
überragender Fußballer, der sich durch Kraft, Dynamik und Spielfreude auszeichnet 
und damit vieles von dem verkörpert, was wir mit unserer Kampagne vermitteln 
möchten. Zum anderen ist Lukas Podolski ein sympathischer, bodenständiger Typ, 
dem Freunde und Familie sehr viel bedeuten und der vor allem bei jungen Leuten gut 
ankommt.“186 
Dieses Beispiel verdeutlicht, dass das Image oder die sportlichen Leistungen eines 
Sportlers nicht die einzigen Auswahlkriterien bei der Wahl eines geeigneten 
Testimonials darstellen. Die erfolgreiche Präsenz eines Sportlers in den sozialen Medi-
en kann heutzutage von entscheidender Bedeutung sein, um lukrative Werbeverträge 
abzuschließen. Lukas Podolski wird von der Player Management Agentur187 in Sachen 
Onlinevermarktung beraten. Sein Facebook-Auftritt wird professionell betreut. Sandro 
Schramm, der Spielerberater von Lukas Podolski bestätigt den hohen Stellenwert von 
Social Media Marketing: 
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 „Facebook ist mittlerweile ein fester Bestandteil der Vermarktungsstrategie von 
Fußballprofis. Jeder Fan, jedes Posting, jedes „gefällt mir“ wird monetär bewertet. 
Einige werbetreibende Unternehmen legen in den Verträgen inzwischen fest, wie 
häufig und in welcher Form das Testimonial auf seiner Facebookseite werben soll.“188 
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6 Empirische Präsenzanalyse auf Facebook in 
der Bundesligasaison 2012  
Die Wissenschaft um das Thema Social Media und deutscher Fußball ist relativ neu. 
Es liegt eine geringe Anzahl an Literatur und Forschungsergebnissen zu diesem The-
mengebiet vor. Die meisten Studien haben sich jedoch auf die Social Media Nutzung 
der Bundesligavereine in Deutschland spezialisiert. Als Beispiel ist hier der „DIKRI So-
cial Media Bundesliga Report 2010“189 zu nennen. Studien, die die Nutzung der sozia-
len Medien durch Fußballspieler untersuchen, konnten bei der Recherche nicht 
gefunden werden. Daher wird diese Arbeit versuchen, einen Beitrag zu den fehlenden 
Erkenntnissen zu liefern. 
6.1 Untersuchungsziel 
Am Beispiel von Lukas Podolski (siehe Punkt 5.4) wurde dargestellt, dass ein erfolgrei-
cher Auftritt in den sozialen Medien heutzutage für Fußballspieler von entscheidender 
Bedeutung sein kann, um lukrative Werbeverträge abzuschließen. Um für ein Unter-
nehmen als Testimonial in Frage zu kommen, ist es für Sportler essentiell, eine eigene 
Personenmarke aufzubauen und zu pflegen. Ein wichtiger Punkt ist, dass Social Media 
Marketing enormes Potenzial zum Markenaufbau und zur Imagepflege von Sportlern 
verspricht. Durch die Interaktion mit Fans ist es möglich, die öffentliche Wahrnehmung 
des Sportlers in die gewünschte Richtung zu lenken und die Bekanntheit der eigenen 
Personenmarke zu steigern. Es wurde ebenfalls verdeutlicht, dass es für weniger be-
kannte Fußballspieler äußerst schwierig ist, als Werbeträger für ein Unternehmen in 
Frage zu kommen. Die hierfür erforderliche Reputation muss erst aufgebaut werden, 
indem eine außerordentliche spielerische Leistung erbracht wird, über die positiv in den 
Medien berichtet wird. Fußballspieler müssen eine gewisse Anerkennung und ein posi-
tives Image innerhalb der Gesellschaft genießen. Dies sind wichtige Kriterien bei der 
Auswahl eines geeigneten Testimonials (vgl. Punkt 4.2.1).  
Facebook ist das mit Abstand beliebteste und mitgliederstärkste soziale Netzwerk in 
Deutschland. Um die vorliegende Arbeit im Rahmen zu halten und trotzdem mit nützli-
chen Informationen zu bereichern, ist das Ziel dieser Untersuchung, die Präsenz der 
Bundesligaspieler auf Facebook in der Saison 2012 / 2013 zu überprüfen. Die Ergeb-
nisse sollen eine Vergleichbarkeit zwischen den Mannschaften ermöglichen und Auf-
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schluss darüber geben, ob die Bundesligaspieler das Potenzial, was das soziale Netz-
werk bietet, ausnutzen.  
6.2 Methodik  
In der Bundesliga sind derzeit 18 verschiedene Mannschaften vertreten, wobei sich die 
Kader der verschiedenen Teams in ihrer Größe unterscheiden. Der FC Bayern Mün-
chen z.B. weist in dieser Saison eine Kadergröße von 26 Spielern auf, während der 
Kader von Borussia Dortmund 24 Spieler zählt.190 Eine Bundesligasaison erstreckt sich 
anhand eines von der DFL festgelegten Spielplans191 über insgesamt 34 Spieltage, an 
denen die verschiedenen Teams aufeinandertreffen und die deutsche Meisterschaft 
austragen. Der amtierende deutsche Meister heißt Borussia Dortmund. 
An jedem dieser Spieltage, darf jede Mannschaft insgesamt 18 Spieler in den eigenen 
Kader für das jeweilige Spiel berufen. Ein Spieltagskader besteht somit aus 11 Spie-
lern, die in der Startaufstellung stehen und 7 Reservespielern, die auf der Bank Platz 
nehmen müssen. Der Trainer der jeweiligen Mannschaft entscheidet, welche Spieler er 
genau für den Spieltagskader nominiert.  
Wie erwähnt ist das Ziel dieser Untersuchung, eine Vergleichbarkeit zwischen den ver-
schiedenen Mannschaften herzustellen. Um aussagekräftige Ergebnisse zu liefern 
wurde eine repräsentative Stichprobenziehung vorgenommen. Die Stichprobenziehung 
erfolgte am 9.Spieltag in der aktuellen Saison. Dieser wurde zwischen dem 26.10.2012 
und dem 28.10.2012 ausgetragen. Folgende Spiele wurden an diesem Wochenende 
bestritten:  
 26.10.2012  FC Augsburg - Hamburger SV  
 27.10.2012  FC Schalke 04 - 1. FC Nürnberg  
 27.10.2012 SC Freiburg - Borussia Dortmund  
 27.10.2012 1. FSV Mainz 05 - 1899 Hoffenheim  
 27.10.2012 SpVgg Greuther Fürth - SV Werder Bremen  
 27.10.2012 Fortuna Düsseldorf - VfL Wolfsburg  
 28.10.2012  VfB Stuttgart - Eintracht Frankfurt  
 28.10.2012  FC Bayern München - Bayer 04 Leverkusen  
 28.10.2012 Hannover 96 - Borussia Mönchengladbach 
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Gegenstand der Untersuchung waren insgesamt 324 Spieler (vgl. Anlage 1 - 9), die am 
eben genannten Spieltag in dem jeweiligen Kader ihrer Mannschaft berufen wurden. 
Im Punkt 3.6 wurde verdeutlicht, dass eine offizielle Seite auf Facebook mit Abstand 
die beliebteste und wirkungsvollste Marketing-Möglichkeit darstellt, da es keine Be-
grenzung für die Anzahl der Fans gibt. Zunächst wurde also geprüft, wie viele Spieler 
überhaupt eine eigene Facebook-Präsenz besitzen. Dabei ist es für die Untersuchung 
von entscheidender Bedeutung, dass sich die Fanseite auch auf den jeweiligen Spieler 
zurückführen lässt. Da praktisch jeder Facebook-Nutzer eine beliebige Fanseite zu 
einem bestimmten Thema erstellen kann, kursieren zum Teil zahlreiche offizielle Seiten 
eines Spielers auf der Plattform. Deswegen musste die Fanseite mindestens eines der 
folgenden Kriterien erfüllen, bevor sie bei der Erhebung mit aufgenommen wurde: 
  Es muss sichtlich gekennzeichnet sein (z.B. in der Beschreibung, Impressum 
etc.), dass es sich um die echte Fanseite des jeweiligen Spielers handelt.  
 Auf der Fanseite sind multimediale Inhalte (z.B. private Fotos/Videos) zu finden, 
die sich ausschließlich auf den untersuchten Spieler zurückführen lassen.   
Wenn die Echtheit der Fanseite nicht sichergestellt werden konnte, fiel der jeweilige 
untersuchte Spieler bei der Erhebung heraus. Die erste Prüfung erfolgte am 
04.11.2012. Eine weitere Kontrollprüfung wurde am 04.01.2013 durchgeführt (siehe 
Anlage 1 - 9). Die Ergebnisse der Untersuchung ermöglichen eine Vergleichbarkeit und 
geben Aufschluss darüber, ob die Bundesligaspieler das Potenzial von Facebook er-
kannt haben.  
6.3 Untersuchungsergebnisse  
Von den 324 untersuchten Spielern besitzen insgesamt 130 eine eigene Facebook-
Präsenz. Damit steht fest, dass knapp 40 Prozent der Bundesligaspieler in dem sozia-
len Netzwerk vertreten sind (siehe Abb. 19). Ob dies nun viel oder wenig ist, kann man 
an dieser Stelle nicht sagen, da eine Vergleichbarkeit zu einer Berufsgruppe fehlt, die 
im gleichen Maße in der Öffentlichkeit steht (z.B. Schauspieler). Diese Frage kann so-
mit im Rahmen dieser Arbeit nicht beantwortet werden.   
Empirische Präsenzanalyse auf Facebook in der Bundesligasaison 2012 48 
 
 
Abbildung 19: Anteil der Bundesligaspieler mit Facebook-Präsenz (Basis: 324) 
Dennoch wird auf den ersten Blick schnell klar (vgl. Tab. 1), dass vor allen Dingen drei 
Vereine deutlich aus der Masse hervorstechen. Beim FC Bayern München (78 %), Bo-
russia Dortmund (72 %) und Schalke (61 %) ist der Anteil der Spieler mit eigener 
Facebook-Präsenz besonders hoch. Die Nutzung des sozialen Netzwerkes ist bei den 
Spielern dieser Mannschaften fest in die eigene Vermarktungsstrategie integriert.  
 
# Mannschaft 




1 Bayern München 14 78 % 
2 Borussia Dortmund 13 72 % 
3 Schalke 04 11 61 % 
4 SV Werder Bremen 8 44 % 
5 VfB Stuttgart 8 44 % 
6 Eintracht Frankfurt 8 44 % 
7 VfL Wolfsburg 8 44 % 
8 SC Freiburg 8 44 % 
9 Hamburger SV 7 39 % 
10 1. FC Nürnberg 7 39 % 
11 1899 Hoffenheim 7 39 % 
12 1. FSV Mainz 05 6 33 % 
13 Borussia Mönchengladbach 6 33 % 
14 SpVgg Greuther Fürth 5 28 % 
15 Fortuna Düsseldorf 5 28 % 
16 Bayer 04 Leverkusen 5 28 % 
17 Hannover 96 4 22 % 
18 FC Augsburg 0 0 % 
Tabelle 1: Präsenzanalyse - Ergebnisübersicht 
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Hierfür gibt es mehrere Gründe. Zum einen lässt sich dies darauf zurückführen, dass 
die besagten Teams seit Jahren regelmäßig in den internationalen Wettbewerben des 
Profifußballs (z.B. Champions League, Europa League) vertreten sind und dement-
sprechend auch in einem höheren Maße in der Öffentlichkeit stehen. Zum anderen 
weisen besonders der FC Bayern München und Borussia Dortmund eine hohe Anzahl 
an Nationalspielern auf, die bei der Europameisterschaft 2012 im DFB-Kader192 stan-
den (vgl. Anlage 10). Mit Manuel Neuer, Holger Badstuber, Jerome Boateng, Phillipp 
Lahm, Toni Kroos, Thomas Müller und Bastian Schweinsteiger (siehe Anlage 8) sind 
beim deutschen Rekordmeister insgesamt sieben Nationalspieler vertreten. Bei Borus-
sia Dortmund standen mit Mats Hummels, Marcel Schmelzer, Marco Reus, Mario Göt-
ze und Ilkay Gündogan (vgl. Anlage 3) insgesamt fünf Nationalspieler im 
Spieltagskader. 
Generell lässt sich sagen, dass besonders bei den Nationalspielern (siehe Anlage 10), 
die Facebook-Nutzung als Werkzeug für die Außendarstellung besonders intensiv ge-
braucht wird. Der Anteil der Facebook nutzenden Spieler in der deutschen National-
mannschaft liegt bei 91 Prozent. Nur Miroslav Klose und Lars Bender weisen keine 
eigene Facebook-Präsenz auf. Um die vorliegende Arbeit im Rahmen zu halten, kön-
nen Gründe für die Inaktivität dieser Spieler in diesem Zusammenhang nicht genannt 
werden. 
Dennoch fällt auf, dass Lars Bender (Bayer Leverkusen) der einzige Nationalspieler in 
der Bundesliga ist, der keine eigene Facebook Fanseite besitzt. Das im Punkt 4.3 dar-
gestellte Verfahren zur Markenwertberechnung von Fußballspielern ergab, dass Lars 
Bender im Jahr 2012 von allen Nationalspielern den niedrigsten Markenwert aufweisen 
konnte.  
Von allen untersuchten Bundesligaspielern ist Thomas Müller derjenige, der die höchs-
te Fananzahl auf Facebook aufzeigte (vgl. Anlage 8). Seine Fanseite zählte mehr als 
1,4 Millionen Fans. Zum Vergleich: Damit hat der Spieler von Bayern München auf 
Facebook eine größere Reichweite, als alle Spieler von Hoffenheim, Mainz, Freiburg, 
Nürnberg, Fürth, Gladbach, Hannover, Leverkusen, Frankfurt, Düsseldorf, Stuttgart 
und Wolfsburg zusammen.  
Bei der Untersuchung hat sich herausgestellt, dass obwohl viele Bundesligaspieler nur 
eine geringe Fananzahl aufweisen, dennoch der Kontakt und die Kommunikation zu 
den eigenen Fans stattfindet. Die Chance, Facebook als neue Kommunikationsmög-
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lichkeit zu nutzen, wird, bis auf wenige Ausnahmen, in der Bundesliga angenommen. 
Vor allen Dingen beim FC Augsburg (siehe Anlage 1), der sich erst in der zweiten Bun-
desligasaison der Vereinsgeschichte befindet, spielt das Thema Social Media Marke-
ting keine bedeutende Rolle. Kein Spieler dieser Mannschaft ist auf Facebook 
vertreten. 
Zusammenfassend lässt sich sagen, dass vor allen Dingen die Bundesligaspieler, die 
in einem erhöhten Maße in der Öffentlichkeit stehen, Facebook intensiv zum Zweck der 
Selbstvermarktung benutzen. Bis auf Lars Bender sind alle Bundesligaspieler, die in 
der deutschen Nationalmannschaft vertreten sind, auch auf Facebook präsent. Sie 
schöpfen das Potenzial des sozialen Netzwerkes voll aus. Die Beliebtheit der National-
spieler auf Facebook bestätigt sich aufgrund der großen Anzahl ihrer Fans und den 
zum Teil enormen Wachstumsraten während dieser Untersuchung (vgl. Anlage 10). 
Die vielen Chancen, die das soziale Netzwerk bietet, werden von den sportlichen Leis-
tungsträgern in der Bundesliga dankend angenommen. Bei insgesamt 15 Mannschaf-
ten liegt der Anteil der Facebook nutzenden Spieler unter der 50-Prozent-Marke (siehe 
Tab. 1). Dennoch kann man erkennen, dass viele Spieler, die keine so große sportliche 
Reputation besitzen, die Chance wahrnehmen, um sich ihren Fans mitzuteilen. Viele 
dieser Bundesligaspieler nutzen das soziale Netzwerk ausschließlich als neue Kom-




Als Fazit dieser Arbeit kann man festhalten, dass die Sozialen Medien erheblichen Ein-
fluss auf sämtliche Teilbereiche des gesamten Marketing-Mix haben. Eine Präsentation 
auf einer Facebook Fanseite ist sowohl für Unternehmen, Organisationen, Vereine und 
auch für Einzelsportler genauso wichtig, wie eine eigene Homepage.  
Des Weiteren wurde festgestellt, dass der Einsatz von Social Media Marketing bei Ein-
zelsportlern eine extrem große Möglichkeit darstellt, um die eigene Personen- oder 
Sportlermarke aufzubauen. Facebook als Kommunikationskanal, mit seinen insgesamt 
über 24 Millionen aktiven Nutzern in Deutschland, ermöglicht es dem Sportler eine ho-
he Bindung zu seinen Fans aufzubauen. Die wichtigste Voraussetzung hierfür ist, dass 
der Sportler mit den Fans glaubhaft, authentisch und verbindlich kommuniziert und 
damit das Herzblut seiner Anhänger berührt. In dieser Arbeit wurde nachgewiesen, 
dass Fans zu Markenbotschafter werden können, denn die Mehrzahl der Facebook-
Nutzer sind Fans einer Markenseite. Ein Facebook-Auftritt des Einzelsportlers sorgt 
neben der Fanbindung durch die viralen Marketingaspekte für einen erfolgreichen Auf-
bau der Sportlermarke und kann so für eine verbesserte Erlössituation sorgen. Am 
Beispiel von Lukas Podolski wurde deutlich, dass die erfolgreiche Positionierung eines 
Einzelsportlers auf Facebook zum Abschluss von lukrativen Werbeverträgen führt. Ein 
erfolgreiches Social Media Marketing eignet sich in besonderer Weise den Markenwert 
eines Sportlers aufzubauen und zu steigern. Es bietet enormes Potential zur Image-
pflege und ermöglicht es, die öffentliche Wahrnehmung eines Sportlers in die ge-
wünschte Richtung zu lenken.  
In dieser Arbeit wurde deutlich, dass Einzelsportler als glaubwürdigste Testimonial-
Typen eingestuft wurden. Einzelsportler mit großen sportlichen Erfolgen genießen ein 
positives Image und eine hohe Reputation. Spitzensportler verkörpern gesamtgesell-
schaftliche Ideale und emotionale Wertevorstellungen wie Erfolg, Leistung und Dyna-
mik. Diese Attribute machen Einzelsportler zu gefragten Werbeträgern. Um die 
Aufmerksamkeit der Konsumenten auf ein Produkt oder eine Marke zu lenken, setzten 
zahlreiche Unternehmen auf die Zusammenarbeit mit Einzelsportlern.  
Abschließend bleibt festzustellen, dass sich mit einem erfolgreichen Social Media Mar-
keting bei Einzelsportlern die Wirkungsfähigkeit des Sportlers aufbauen, ausbauen und 
steigern lässt. Enorme Wirkungspotentiale können freigesetzt werden. 
Die in der Einleitung formulierte Fragestellung, ob die Bundesligaspieler das Potenzial, 
welches eine Internet Präsenz auf Facebook darstellt, erkannt haben und nutzen wird 
durch die Facebook-Präsenzanalyse in der Bundesligasaison 2012 untermauert. 
Fazit 52 
 
Wenn man die Ergebnisse dieser Analyse berücksichtigt, wird deutlich, dass in erster 
Linie die sehr erfolgreichen Bundesligaspieler auf Facebook präsent sind. Mannschaf-
ten wie Bayern München, Borussia Dortmund oder Schalke 04, die regelmäßig in den 
internationalen Wettbewerben des Profifußballs und somit auch im erhöhten Maße in 
der Öffentlichkeit vertreten sind, weisen einen besonders hohen Anteil von Facebook 
nutzenden Spielern auf. Es hat sich bestätigt, dass vor allen Dingen die Nationalspie-
ler, die in der Bundesliga aktiv sind, am häufigsten in dem sozialen Netzwerk präsent 
sind und Facebook intensiv zum Zweck der Selbstvermarktung nutzen. Trotzdem lässt 
sich festhalten, dass auch Spieler, die keine besonders große sportliche Reputation 
besitzen, die Chance wahrnehmen, Facebook als neue Kommunikationsmöglichkeit für 
die eigenen Fans zu nutzen. Gleichwohl hat sich aus dieser Analyse ergeben, dass es 
auch aktive Bundesligaspieler gibt, die eben nicht auf Facebook präsent sind und das 
enorme Wirkungspotenzial dieser Plattform nicht wahrnehmen. Hieraus kann man 
schlussfolgern, dass das Potenzial von Facebook nur teilweise ausgenutzt wird und 
noch enorme Ausbaureserven für manche Bundesligaspieler bietet.  
Abschließend ist anzumerken, dass der heutige Medienalltag der Menschen vor allen 
Dingen durch das Internet geprägt ist. Die Nutzung steigt immer weiter an und die so-
zialen Netzwerke erfreuen sich einer hohen Frequentierung und Popularität. Der dy-
namische Prozess auf den sozialen Medien ist signifikant. Social Media Marketing ist 
ein relativ neues Themengebiet. Die vorliegende Arbeit bezog einen Teil ihrer Schwie-
rigkeiten insbesondere aus der Aktualität des Themas. Dieser Eindruck wurde durch 
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